
 :  1414 اندازچشم در  یرانیا یورزش پوشاک برند یوپردازیسنار

 ی نیآفر ارزش رهیزنج ی و گسستکپارچگی
 چکیده 

 ،ییاستقرا  کردیرو  نظر  از  پژوهش  ن یا.  بود  1414  اندازچشم  در  ی رانیا  یورزش  پوشاک  برند  یوپردازیسنار  مطالعه،   نیا  هدف 

.  شد  یبررس  یدگیچیپ   هینظر  میپارادا  و  یپژوهندهیآ  یاستراتژ  ،(ی کم  و  یفیک)   هاداده  یگردآور  وهیش  ،یادیبن  یریگجهت 

  و  هدفمند یریگنمونه  از  استفاده با ،ی فیک بخش در. بودند یورزش پوشاک یبرندها حوزه نظرانصاحب شامل کنندگانمشارکت

 انتخاب   یراهبرد  یشورا   عنوان  به  کنندهمشارکت   18  نیب  از  نفر  10  ،ی کم  بخش  در.  شد  حاصل  ینظر  اشباع  مصاحبه،  18  انجام

  اعتبار  .شد  استفاده  یسیماتر   پرسشنامه  از  ی کم  بخش  در  و   افتهیساختارمه ین  مصاحبه  از  یفیک  یهاداده  یگردآور  یبرا.  شدند

  یی روا  ،ی کم  بخش  در.  شد  دیی تأ   ندیفرآ  یحسابرس  مطالعه  و  یریدپذیی تأ   ،یریپذانتقال  ،یری باورپذ  تیقابل  یراهبردها  با   جینتا

 88/0  با   برابر  فیتنص  روش  به   یریگاندازه  ابزار  اعتماد   تیقابل  ب یضر  و   د یگرد  د یی تأ   دانشگاه   استاد   8  توسط  ییمحتوا  و  یصور

  ریتأث  موازنه  لیتحل  و   متقابل  ریتأث  لیتحل  با   یکم  یهاداده  و(  2006)  کلارک   و  براون  مضمون  لیتحل  روش  با   یفیک  یهاداده.  بود

  ، "یالمللنیب یریپذرقابت توان" ریمتغ چهار رگذار،یتأث ریمتغ 51 از که دادند   نشان ها افتهی  .شدند لیتحل( یسیونویسنار) برگذر

  ره یزنج  یکپارچگی"  یویسنار  دو  و  داشتند  را  هاتیقطععدم  نی شتریب  "عیتوز  شبکه"  و  "دیتول  تیظرف"  ،"هی اول  مواد  به  یدسترس"

  ینیبشیپ   "ینیآفرارزش   رهیزنج  گسست"  غالب،   یویسنار.  دهندیم  شکل   را  "ینیآفرارزش   رهیزنج  گسست"  و   "ینیآفرارزش 

  ی ورزش  پوشاک  یبرندها  رانیمد  اساس،  نیا  بر.  کند  جادیا  یرانیا  یورزش  پوشاک   یبرندها  یبرا  یدشوار  تیموقع  تواندیم  که  شد

 . فتدین چالش به هاآن اتیح و   بقا  تا  دهند انجام ویسنار نیا تحقق از یریجلوگ یبرا ی اقدامات د یبا

 .1414قطعیت، چشم انداز ریزی سناریو، عدم برنامهپژوهی، برندهای پوشاک ورزشی، آینده  کلیدی:   هایهواژ

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 مقدمه 

  فا یا  کشورها  اقتصاد  در  یدیکل  نقش  ورزش،  و   مد  صنعت  از  یمهم  بخش  عنوان  به  یورزش  پوشاک   یبرندها  امروز،  جهان  در

  ارتقاء و  ی بانیپشت هدف  با  که  شودیم  اطلاق خدمات و محصولات از یامجموعه  به یورزش پوشاک برند   (.2022، 1نوه ) کنند یم

  ی جانب  لوازم و هاکفش  ها،لباس شامل معمولاً  برندها نیا. شوندیم  دیتول و یطراح فعال  یزندگ سبک و یراحت ،یورزش عملکرد

 آوردن   فراهم   برندها،   نیا   یاصل  هدف .  شوند یم  ساخته  بالا   تیفیک با  مواد  و  شرفتهیپ   یهایفناور از  استفاده  با   که  هستند  یورزش

  ک، یچادو)  کنند برآورده  را  ورزش  به مندانعلاقه و  یاحرفه   ورزشکاران  یازهاین  که است  لیاستا  و   دوام   بالا،   یی کارا با  محصولات

 (.  2017، 2شبوردزید و  تیچاناو

  کو، )  دارند   اریاخت  در  را  افتهیتوسعه  یکشورها  یورزش  محصولات  بازار  از   یمهم  بخش  یورزش  پوشاک   یبرندها  حاضر،  حال  در

  کی  عنوان  به   یورزش  پوشاک   ، یورزش  ی هاتیفعال  در  که  است  نیا  امر   نیا  ل یدل(.  2012،  3وانگ  و   ناوارو   واگنر،  ، ی ل  سانگ،   لور،یت

  پوما،   داس، یآد  ک، ینا  مانند  بزرگ  یهاشرکت  یبرخ  ن یب  ،یورزش  محصولات  گسترده  بازار  در  ، یطرف  از.  است  مطرح  ضرورت

 زین  رانیا  در(.  2018،  4تامبونن  و   ان یلاپ   ، ی مامنگاک)  دارد  وجود   یجهان   بازار  سهم   گرفتن  یبرا  ی دیشد   رقابت  ره، یغ   و  بوکیر

 حات یترج  و  بازار  تحولات  با   شدن  همراه  ی آمادگ  یداخل  یورزش  یبرندها  که  تفاوت   نیا  با   دارد،  وجود  یامشابه  تیوضع

بوشهری و خطیبی،    شوندیم  ورشکسته  موارد  اغلب  در  و   کوتاه   شانیبقا  جهی نت  در  ندارند،   را  کنندگانمصرف )قبادی، شتاب 

1399.) 

  و  لیتحل و هیتجز از یطولان مدت نیا گذشت با. شودیم انجام برند نهی زم در قاتیتحق که است دهه هفت یبرا باًیتقر رو،ن یا از

د  هستن  آن  تیریمد  و  توسعه  ارزش،  برند،  بهتر  درک  یچگونگ  مورد  در  یسؤالات  دنیپرس  حال  در  همچنان  گرانپژوهش  کاوش،

  هستند،   یرقابت  یبازارها  در  رشد  و  بقا  یبرا  تلاش  در  که  یورزش  یبرندها  یبرا   خصوص  به   قاتیتحق  نیا(.  2022،  5)منولی

 ازمندین  بازار،  عیسر  راتییتغ  و  تیقطع  عدم  طیمح  در  برندها  که  لیدل  نیا  به(.  2022،  6یسکونتیو  -مورو)  دارد  یادیز  تیاهم

  برندها   نیا  به  تواندیم  آن  یهاارزش   و  برند  از  بهتر  درکو    هستند  خود  بازار  سهم  شیافزا  و  حفظ  یبرا  یمؤثر  یهای استراتژ

 بازار   راتییتغ  مقابل  در  و  باشند  داشته  را  یالمللنیب  یبرندها  با  رقابت  ییتوانا  مناسب،  یهای استراتژ  یطراح  با  تا  کند  کمک

 (.  2013، 7بودت و تیلاریه  باچت،)  کنند  عمل ترمقاوم

  است  مختلف  یوهایسنار  ی رپردازیتصو  و   ی پژوهندهیآ  قیطر  از  ندهیآ  یاحتمال  یرهایمس  ین یبشیپ   های استراتژ  نیا  از  یکی

ساختن    یبر عمل برا  یمبتن  کرد یرو  کپژوهی بخش اساسی مدیریت و یآینده(.  1402ی،  لیاسمع  و   ی آباد  ی عل   ، یسیو  ،یصفر)

توانند  هایی می( که درصدد مشخص کند چه آینده2023،  8های در حال ظهور است )کاپور و وایلد بینی آیندهو پیش  ندهیتفکر آ

هایی باید برپا شوند )مطلوب( )شعاعی،  گیرند )محتمل( و چه آیندهمیهایی با احتمال بیشتری شکل  رخ دهند )ممکن(، چه آینده

 (. 1399باشی، مرادی سیاسر، آزادفدا و رضایان قیه

ترین این ابزار سناریونویسی کند. یکی از مهمهای مختلفی برای ارزیابی وقایع آینده استفاده میاز روش  پژوهی مطالعات آینده

های  ها بیندیشیم و فرضآموزند که دربارۀ نامعلومسناریوها به ما می  10(. به اعتقاد فریس و تاپوینس 2018،  9است )اولیور و پرت

هایی را که ممکن است جهان ما را دگرگون سازد، شناسایی  وپاگیر امروزی را دست و پای ذهن باز کنیم و بتوانیم گسستدست

ریزی راهبردی در  عنوان کمک به برنامهریزی را توصیف کرده و اثربخشی آن را به کنیم همچنین سناریوها نحوه انجام برنامه

ریزی راهبردی های مهم برنامه(. علاوه بر این، سناریونویسی از بخش2020کند )فریس و تاپوینس،  شرایط نامشخص بیان می
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رو را برطرف سازد )نظری های پیشرسد این تکنیک بتواند خلاء نگرانی از عدم شناسایی آیندهنظر میدر دنیای امروز است و به

 (.    1401و شهولی، 

  یوهایسنار  یطراح  و  یاحتمال  یرهایمس  ینیبشیپ   با  تا  کنند  یبرداربهره  هاروش   نیا  از  توانندیم  زین  یورزش  پوشاک  یبرندها

 به  یمؤثرتر  شکل  به  توانندیم   هاآن  ب،یترت  نیا  به.  کنند  ن یتدو  خود  تیریمد  و  توسعه  یبرا  ی مناسب  یهای استراتژ  مختلف،

ی و  صفر)  بمانند  داریپا  یجهان   د یشد  ی هارقابت  مقابل   در  و   کنند  اجرا  موقع  به  را  لازم  یهاینوآور  دهند،  پاسخ  بازار  راتییتغ

 (.  1402همکاران، 

  مشخص ، یورزش پوشاک  ی برندها خاص طوربه ، یرانیا یورزش  یبرندها صاحبان با مصاحبه و  یدان یم یهایبررس با  حال،  ن یا با

 نهیزم  نیا  در  لازم  اطلاعات  زین  گذشته  قاتیتحق  در  حال،  نیع   در  و  ندارند  خبر  خود  یرو  شی پ   یوهایسنار  از  برندها  نیا  که  شد

 ی برا  مؤثر  ی های استراتژ   نیتدو   در  را  برندها  نیا  ییتوانا  ،ی ناکاف   اطلاعات  و  ی آگاه  عدم   نیا  رسد نظر میبه  .است  نشده  فراهم

  و  تیموفق  بر  یادیز عوامل  گذشته،  مطالعات  براساس که چراکنند.  محدود  یالمللنیب  یهارقابت و  بازار عیسر راتییتغ با   مقابله

 .  هستند رگذاریتأث ی رقابت ی بازارها  در ی برندهای ورزشیبقا

  یورزش  راهنیپ   بازار  در   برند  ناملموس  عوامل   بر   ملموس  عوامل  که  دادند   نشان (  1398)  یصادق   و   نیقی  یقاسم  مثال،   یبرا

  که روندیم شمار به یملموس مؤثر عناصر جزو یابیبازار و غاتیتبل ،یورزش ستارگان برند، یلوگو و نام نیهمچن. دارند تیارجح 

  به  یورزش  پوشاک  برند  توسعه  بر  مؤثر  عوامل  لیتحل  با(  1399)  همکاران  و  یقباد.  هستند  اثرگذار  یورزش  پوشاک  انیمشتر  بر

  یطراح  و   یورزش  پوشاک  یبندرتبه  هدف،  بازار  انتخاب  ،یراهبرد  یزیربرنامه  د،یتول  در  ینوآور  و   تنوع  که  دندیرس  جهینت  نیا

  ی داخل یورزش پوشاک برند یافق توسعة در محصولات دیتول در روز یفناور یریکارگبه و یعمود توسعة در بازار ازی ن با متناسب

  ات یتجرب ، یابیبازار وهیش  ،ی شفاه غات یتبل برند،  شهرت خدمات، تیفیک زین( 1400) ینیحس  و  اءیاتق نژاد، یبابائ. هستند اثرگذار

  ی ورزش  پوشاک   برند  ارتقاء  بر  مؤثر  عوامل  عنوان  به  را  محصولات  متیق  و   فروشگاه  طیمح  ،یورزش  پوشاک   مدل   و  تیفیک  ن،یشیپ 

 و   محصولات  تیفیک  یورزش  پوشاک  یبرندها  ارتقاء  در  عامل   نیترمهم  که  داد  نشان  نیهمچن  مطالعه  نیا.  کردند  گزارش

  تحولات  یبررس  یبرا  یپژوهندهیآ  کردیرو  از  که  گرفته  انجام  یهاپژوهش معدود  در.  است  محصولات  متیق  عامل  نیترتیاهمکم

  بازار،  در  رقابت  مشترک،  نگیبرند  که  دندیرس  جهینت  نیا  به(  1401)  همکاران  و  یصفر  است،  شده   استفاده   یورزش  ی برندها

  و   یشرکت  یورزش  یبرندها  ندهیآ  که  هستند  ییهاشران یپ   تال یجید  یتکنولوژ  و  یکیالکترون  یبرندها  برند،  یرو  یگذارهیسرما

 کنترل  و  ارز  نرخ  میتنظ  که  دادند  نشان(  1402)  یقاسم  و   ای صفان  ، یکاظم  ، یفراهان. در ادامه  کنندیم  رییتغ  دستخوش  را  ی سازمان

 یرقابت توان شیافزا و رقبا تیفعال به توجه ،یمشتر با یعاطف ارتباط جادی ا و فرد به منحصر محصولات دیتول دولت، توسط تورم

 نشان  جینتا( 1402) یقاسم و ابریآس یقربان پژوهش در. دهدیم شیافزا را یورزش پوشاک یبرندها  یریپذرقابت توان محصول،

  ر یتصو  و   برند  به  یوفادار  برند،   ییشناسا  برند،   از  تیرضا  برند،   دانش  شامل  یورزش  برند   جامعه  در  اثرگذار  ابعاد   نیترمهم  که  داد

  مناسب  یهای استراتژ  داشتن  تیاهم  و   هستند  ی رقابت  یبازارها  در  برند   تیریمد  یهایدگیچیپ   دهنده نشان  ابعاد  نیا.  باشد یم   برند

  ی برندها  دیخر  در  که  دادند  نشان  زین(  1403)  انیمراد  و  یعامر  ،ینیرحسیام.  کنندیم  برجسته  را  ابعاد  نیا  از  کی  هر  یبرا

.  است  یاجتماع   یهارسانه  ینفلوئنسرهایا  به  اعتماد  زانیم  رگذار، یتأث مهم  عامل  کی  ،Z   نسل  انیمشتر  یخارج  و  یداخل  یورزش

  پوشاک   صنعت  برند  ارزش  و   ج یترو  در  که   دادند   نشان(  1403)  یدیحم  و   یآبادنوش  یرجب  ،یسجاد  ت،یرع   گر، ی د  ی پژوهش  در

  فروشگاه،   ریتصو  فروش،   عی ترف  ،یگذارصحه  ، یشفاه   غاتیتبل  غات، یتبل  ، یآگاه   ، یاجتماع   یهارسانه  رینظ  یمختلف  عوامل  ،یورزش

   .دارند نقش  برند به یوفادار  و برند حیترج  شده، ادراک تیفیک برند،  یتداع  ،یحضور فروش دادها، یرو ی مال تیحما

 به  یاندهیفزا  طوربه  یورزش  یبرندها  ،یفناور  و  علم  عیسر  توسعه  با  که  دادند  نشان(  2022)  1علاوه بر این، تانگ، زان و ژانگ

 محوردانش  یورزش  ی برندها  ی اصل  یریپذرقابت  که  است   کرده  گزارش  نیهمچن  پژوهش   نیا.  کنندیم  هیتک  محوردانش  یفناور

  یبرندها  رقابت.  است  برند   توسعه  و   ناملموس  ییدارا  ارزش  توسعه،  و  قیتحق  محصول  برند،   یفناور  محورینوآور  مدل   ازمندین

  اطلاعات،  یفناور  و   ها مارک  ادغام  به  دنیبخش  تحقق  یبرا  یفناور  و  یعلم  ابزار  نیآخر  با  ب یترک  به  از ین  محوردانش  یورزش

پار  .دارد  تاید  گیب  و  نترنتیا   ی هارسانه  یهاشبکه   از  حاصل   یهاداده  که  دادند   نشان  (2023)  2کیاحمد و چادو   ،یفنتون، 

 
1. Tang, Zan & Zhang 

2. Fenton, Parry, Ahmed & Chadwick 



 کشف(  2023و پاری )  1فنتون، کیگان  .دهد  شیافزا  متوسط  و  کوچک  یهاشرکت   در  را  برند  بهبود  و  ینیکارآفر  تواندیم  یاجتماع 

  جاد یا  یمجاز  و  دیجد  یفضاها   و  داده  گسترش  را  یارتباط  ی هاوهیش  تالیجید  یهاکانال  و  یاجتماع   یهارسانه  ظهور  که  کردند

. کنند  برقرار  ارتباط  هاباشگاه  با  و  گریکد ی  با  ماًیمستق  و  باشند  داشته  تعامل  هم  با  آن  در  توانندیم   یورزش  طرفداران  که  است  کرده

 ی ورزش  طرفداران  انیم  در  مکان  و  جامعه  حس  توسعه  یبرا  یاجتماع   یهارسانه  یبرندها  که  داد  نشان  نیهمچن  پژوهش  نیا

 یریگهمه  دوره  با  سازگار  یبرندها  که  کردند  گزارش(  2023)  2و سناتوس   ویسوسا، مالهر  انو،یکاتر  س،یر  .دارند  ییبالا  تیظرف

هو و  د.  انشده  خود  کنندگانمصرف  با  ارتباط  و  رابطه  تیتقو  یحت  و  حفظ  به  موفق  خود  نیآنلا  یهاپلتفرم  لیدل  به  ،19-دیکوو

  ی مصنوع   هوش  ی ابیبازار  یها تلاش  که   بردند   یپ  کنندگان مصرف  برند  حیترج  در  ی مصنوع   هوش  نقش   یبررس  با   زین(  2023)  3چو 

  اطلاعات،   ،یمصنوع   هوش  یابیبازار  یهاتلاش  انیم  در.  گذارد یم  ریتأث  مجدد  دیخر  قصد  و  برند  حیترج  برند،  تجربه  بر

 . دارند  برند تجربه بر یادیز راتیتأث یسازیسفارش و یریپذیدسترس

  بر  شتریب  یورزش  ی پوشاکبرندها  نهیزم  در  شده  انجام  یهاپژوهش  که  است  ن یا  شود،یم  استنباط  قیتحق  اتیادب  مرور  از  آنچه

  در   یمهم  یخلأها  حال،  ن یا  با.  اندبوده  متمرکز  برند  توسعه  و  بهبود  بر  یمصنوع   هوش  و  یتکنولوژ   ، یاجتماع   یهارسانه  ریتأث

  منجر  تیوضع  نیا.  است  نشده  انجام  نهیزم  نیا  در  یسیونویسنار  و   یپژوه ندهیآ  کار  خاص،  طوربه.  دارد  وجود  ی کنون  یهاپژوهش

  یهاچالش  و  راتییتغ  با  مقابله  یبرا   کیاستراتژ  یزیربرنامه  و  ندهیآ  تحولات  ینیبشیپ   در  یورزش  ی پوشاکبرندها  ییتوانا  عدم  به

پوشاکبرندها  شود  باعث   تواندیم   کمبود  ن یا.  است  شده   محتمل  حاتیترج  و  بازار  راتییتغ   به  موقع  به   نتوانند  یورزش  ی 

 .  شودیم منجر بازار سهم دادن دست از احتمالاً و یریپذ رقابت کاهش به تینها در که دهند،  پاسخ  کنندگانمصرف

  شودینم  محقق  گذشته  تحولات  به  استناد   با   تنها  یورزش  پوشاک  یبرندها  ندهیآ  یرسازیتصوای که وجود دارد این است که  مسئله

  ی ورزش  پوشاک   یبرندها  راتییتغ.  کرد   رصد  را  هاآن  یروشیپ   تحولات  گذشته،  ی هاافتهی   و  ها یریگجهت  یمبنا  بر  توانینم  و

  ی مختلف  یهاتیقطععدم  رات،ییتغ  جادیا  با  روهاین  نیا.  دارد  قرار  یمختلف  یروهاین  ریتأث  تحت  و  است  یچندوجه  و  دهیچیپ   اساساً

  نشان  یجهان  برتر  یبرندها  یترق  و  رشد  ریمس  یبررس.  دارند  نقش  ندهیآ  به  یدهشکل   در  ینحو  به  کی  هر  که  آورندیم  وجود  به  را

  سرعت  راتییتغ  روند  که  چرا.  ستین  یکاف  توسعه  و  شرفتیپ   یبرا  اما  است،  لازم  ییمانا  یبرا  یسنت  عناصر  به  توجه  که  دهدیم

 . است رییتغ حال در مداوم  طور به زین کنندگانمصرف حاتیترج و کند یم تجربه را ییبالا نوسانات بازار دارد، یاندهیفزا

 رفتهیپذ  ریتأث  گذشته  یدادها یرو  از  و  شودینم  محدود  اکنون  لحظه  به  زین  رانیا  در  یورزش  پوشاک   یبرندها  گسترده  راتییتغ

  ن یا.  ندارد  وجود  هاآن   رامونیپ   یشناخت  که  باشد   یبعد  یها انیجر  آغازگر  تواندیم  ی فعل  تی وضع  یریگشکل  و  یی مانا.  است

  تا   است  نده یآ  تحولات  ینیبشیپ   و   بهتر  درک  یبرا  یسیونویسنار  و   ی پژوهندهیآ  ی کردهایرو  از  استفاده  ضرورت  انگر یب  تیوضع

  خود   یریپذرقابت  و   باشند  آماده   روشیپ   یهاچالش  و  راتییتغ   برابر  در  موقع، به   کیاستراتژ  یزیربرنامه  با  بتوانند  یورزش  ی برندها

  ی برندها  یبرا  ییوهایسنار  چه  ،1414  اندازچشم  در":  است  سؤال  نیا  به  پاسخ  درصدد  پژوهش  نیا  ن،یبنابرا.  کنند  حفظ  را

 "؟شد متصور توانیم  یرانیا یورزش پوشاک

  ی ورزش پوشاک  یبرندها  ندهیآ یبرا یاحتمال ی وهایسنار از یروشن ریتصو به توانیم سؤال، نیا به  پاسخ و  پژوهش   نیا انجام  با

  برندها   ن یا  ندهیآ  تحولات  بر  رگذاریتأث  یدیکل  عوامل  لیتحل  و   یی شناسا  به  پژوهش   نیا.  افتی   دست   1414  انداز چشم  در  یرانیا

علاوه    .کنند  یزیربرنامه  روشیپ   یهاچالش  و  راتییتغ  با  مواجهه  یبرا  یشتریب  یآمادگ  با   تا   دهدیم  امکان  هاآن  به  و  پردازدیم

این،    شیافزا  یبرا  یترمناسب  ی های استراتژ  تا  کند  کمک  یرانیا  یورزش  پوشاک   یبرندها  به  تواندیم   پژوهش   نیا  جینتا بر 

  یهافرصت   از  یبرداربهره  یبرا  را  ییراهکارها  تواندیم  قیتحق  نیا  ن،یهمچن.  کنند  اتخاذ  بازار  تحولات   با  یسازگار  و  یریپذ رقابت

  قادر یرانیا یورزش پوشاک یبرندها ب،یترت نیا به. دهد ارائه بازار نوسانات و  هاتیقطع عدم از یناش یهاسکیر کاهش و دیجد

  یالمللنیب  و   یداخل  یبازارها  در  و  کرده  میترس  را  خود  رشد  و  توسعه  ریمس  نگرتر، ندهیآ  و  ترجامع  یدگاه ید   با  تا  بود  خواهند

 .  کنند عمل ترموفق

 
1. Keegan 

2. Reis, Catarino, Sousa, Malheiro & Santos 

3. Ho & Chow 



 شناسی روش

  منظر   از  ،یکم  و  یفیک  هاداده   یگردآور  وهیش  منظر  از  ،یادیبن  یریگجهت   منظر  از  ،ییاستقرا  کردیرو  منظر  از  حاضر  پژوهش

  یمتفاوت   ی هاروش  از  ی پژوهندهیآ  ی هاپژوهش  در .  است  ی دگیچیپ   هینظر  م یپارادا  جزء  یمیپارادا  منظر  از  و   ی پژوهندهیآ  یاستراتژ

  ویسنار  هیپا   بر  یزیربرنامه  و   بود   ی اکتشاف  کردیرو  یدارا  ی پژوهندهیآ  مطالعات  کردیرو  لحاظ  از  پژوهش  ن یا.  شودیم   گرفته  بهره

  و   روندها  لیتحل  از  استفاده  با  هاافتهی  یینها  پردازش  و  یلیتحل  کردیرو  اما.  گرفت  صورت  یشهود  منطق  روش  اساس  بر  آن  در

  پوشاک  یبرندها  حوزه  نظرانصاحب  را  پژوهش   ن یا  کنندگانمشارکت  . شد  انجام  شوارتز  یونگاریسنار  یالگو  با   و  ها تیقطععدم

  . دادندیم  لیتشک  یورزش  پوشاک   ی برندها  مواد  کنندگاننیتأم  و   برند   ابانیبازار  کنندگان، عیتوز  دکنندگان، یتول  شامل   ،یورزش

  است  تیاهم حائز نکته نیا ذکر. شد انجام مصاحبه 18 ،ینظر  اشباع اساس بر و بود  هدفمند یریگنمونه روش ،یفیک بخش در

  روش  ،ی کم  بخش  در.  شد  انجام  گرید  مصاحبه  3  ها،داده  اشباع   از  نانیاطم  یبرا  و  شد  حاصل  اشباع  ،15  مصاحبه  از  بعد  که

  10  اول،   مرحله  کنندهمشارکت  18  نیب  از  کرد،   انتخاب  قیتحق  گروه   که   یی ارهایمع  اساس  بر  و   بود  اریمع  اساس  بر  یریگنمونه 

 در  شده  ارائه  یهاپاسخ(  1:  از  بودند  عبارت  ارهایمع  نیا.  شدند  انتخاب  کار  ادامه  یبرا  یراهبرد  یشورا   عنوان  به  کنندهشرکت

  ش یب(  3  و   باشد،  داشته  یدکتر  و  ارشد  یکارشناس  لاتیتحص(  2  باشد،   داشته  قیتحق  موضوع  با   را  ارتباط  نیشتریب  ی فیک  بخش

  ها آن  اکثر  که  کردند   شرکت  مطالعه  نیا  در  نفر  18  مجموع، در  .باشند  داشته  یورزش  ی برندها حوزه  در  تیفعال  سابقه  سال  10  از

 شیب است ذکر انی شا. بودند( درصد 56) سن سال 40 تا 31 نیب و( درصد 48) ارشد یکارشناس لاتیتحص با ،(درصد 80) مرد

  دکننده یتول  صنف  در  هاآن   شتریب  و  داشتند  سال  20  تا  10  نیب  خدمت  سابقه(  درصد  64)  مطالعه  نیا  کنندگانمشارکت  از   یمین  از

 (. 1)جدول  بودند( درصد 38.9)

 کنندگان در پژوهش ویژگی مشارکت  . 1جدول 

 درصد فروانی  فراوانی  طبقه متغیر 

 جنسیت 
 2/22 4 زن

 8/77 14 مرد 

 تحصیلات

 7/16 3 کارشناسی 

 0/50 9 کارشناسی ارشد 

 3/33 6 دکتری 

 سن 

 1/11 2 سال   30کمتر از  

 1/61 11 سال   40تا    31

 2/22 4 سال   50تا    41

 6/5 1 سال   50بالاتر از  

 سابقه خدمت 

 1/11 2 سال   10کمتر از  

 7/66 12 سال   20تا    10

 2/22 4 سال   20بالاتر از  

 زمینه فعالیت  

 

 9/38 7 تولیدکننده 

 3/33 6 توزیع کننده

 7/16 3 بازاریابی و فروش برند 

 1/11 2 تأمین کننده مواد اولیه 

 سؤالات  و   بودند   افتهیساختارمهین  نوع   از  هامصاحبه.  شد   استفاده  مصاحبه  ابزار  از  یفیک  ی هاداده  یگردآور  یبرا  مطالعه،  نیا  در

 سؤالات   ها آن  لیذ   در  که  یکل   سؤال  دو   و  یشناختت یجمع  سؤال  5  ها، مصاحبه  نیا  در.  شدند  میتنظ  قیتحق  اهداف  اساس  بر  ها آن 

 و  کدامند؟«  رانیا  یورزش  پوشاک  برند  ندهیآ  بر  یخارج  رگذاریتأث  یروهای»ن  مثال،  یبرا.  شد  مطرح  داشتند،  قرار  یمختلف  یفرع 

  مانند سیماتر  پرسشنامه  یر یگاندازه  ابزار  ،یکم  بخش  در«  کدامند؟  رانیا  یورزش  پوشاک  برند  ندهیآ  بر  یداخل  رگذاریتأث  یروهای»ن



  یهاشاخص  و  شد  استفاده  هاتیقطععدم  ییشناسا  جهت  یساختار  لیتحل  بخش  در  51×51  سی ماتر  از.  بود  9×9  و  51×51  ابعاد   با

 ر یتأث) 1 ،(ریتأث بدون) صفر نمرات دامنه  یمبنا بر س یماتر  نیا به یده نمره نحوه.  شد میتنظ  یفیک ی هاافتهی  اساس بر س یماتر

  با  و  متقاطع  اثرات  لیتحل  بخش  در  9×9  سیماتر  از  نیهمچن.  بود(  بالقوه  ریتأث) P و(  یقو  ریتأث )  3  ،(متوسط  ریتأث)  2  ،(فیضع

  ، (یقو  محدودکننده  ریتأث)  -3:  بود  یارزش  7  فیط  کی  اساس  بر  سیماتر  نیا  به یدهنمره   نحوه.  شد  استفاده  یسیونویسنار  هدف

  ریتأث+ )2  ، (فیضع  ی دهندگرواج  ریتأث+ )1  ، (ریتأث  بدون)  0  ، (فیضع  محدودکننده   ریتأث)   -1  ،(متوسط  محدودکننده   ریتأث)   -2

  به  یمختلف  ی راهبردها  ج،ی نتا  به  نانیاطم  تیقابل  و   اعتبار   یاب یارز  یبرا  (. یقو  ی دهندگرواج  ریتأث+ )3  و (  متوسط  ی دهندگ رواج 

.  پژوهش   در  کنندگانمشارکت  از  نفر  7  توسط  پژوهش  ندیفرآ  دییتأ:  یریباورپذ   تیقابل:  شامل  راهبردها  نیا.  شد   گرفته  کار

 سه  نظرات یبررس:  یریدپذییتأی.  فیک  بخش   در   کنندگانمشارکت  ی هاپاسخ  یکدگذار  یبرا  کدگذار  دو   از  استفاده :  یریپذانتقال

  لیتحل:  کدگذار  دو   یموضوع   درون  توافق.  ها مصاحبه  ثبت:  ندیفرآ  یحسابرس  مطالعه.  نداشتند  مشارکت  پژوهش   در  که  نظرصاحب

  نیا.  آمد  دست  به  %87  توافق  زانیم  ت ینها  در  که  توافق،  عدم  و  توافق  برآورد  و  گری د  گرل یتحل  کی  و  محقق  توسط  مصاحبه  دو

  بخش  در  اعتبار  دییتأ   منظور  به  ن،یا  بر  علاوه   .شد  انجام  پژوهش  جینتا  میتعم  تیقابل  و  صحت  دقت،  از  نانی اطم  منظور  به  اقدامات

 ابزار  اعتماد  تیقابل  بیضر  محاسبه  یبرا  نیهمچن.  شد  دییتأ   دانشگاه  دیاسات  از  نفر  8  توسط  ییمحتوا  و  یصور  ییروا  ،یکم

 و  شد  میتقس  مهین  دو  به  یینها  پرسشنامه  روش،  نیا  جینتا  با  مطابق.  شد  استفاده(  کردن  مهی ن  دو)  فیتنص  روش  از  یریگاندازه

  تیقابل  براون،-رمنیاسپ  فرمول  در  عدد   نیا  دادن  قرار  از  پس  جه،ینت  در.  بود  r=0.88  با  برابر  تست  دو  نمرات  انیم  یهمبستگ

.  افتی  ادامه  ینظر  اشباع  به   ی ابیدست  زمان  تا   و  بود  یحضور  صورت  به   هامصاحبه  انجام  وهیش   . دیگرد  دیی تأ   آزمون  کل   اعتماد

  از  یکم یهاداده یگردآور یبرا. شد استفاده کنندگانشرکت پاسخ لیتحل در و درآمد نوشته  صورت به مصاحبه متن هر سپس

  را  پروژه  هدف  قیتحق  می ت  اول،  مرحله  در.  شد   استفاده  است،  مرحله  هشت  بر  یمبتن  که  شوارتز  مدل  یونگاریسنار  یالگو

  یی شناسا  شامل  یبعد  مراحل.  کرد  مشخص  1414  یزمان  افق  و  ی پژوهندهیآ  کردیرو  با  رانیا  یورزش  پوشاک  برند  یرپردازیتصو

  و   وها،یسنار  نیمضام  کندوکاو  وها،یسنار  نیتدو  ها،تیقطععدم  ییشناسا  مؤثر،  عوامل  فهرست  هیته  اثرگذار،  یروهاین  و  عوامل

  ی برا  محتمل  یهاتیوضع  تا   شد   انجام  نفعانیذ  و  نظرانصاحب   نظرات  و   یهمکار  با   ندیفرآ  نی ا.  بود  راهنما  یهاشاخص  نییتع

  ی شنهادیپ   روش   از  ،یفیک   یهاداده  لیتحل  و   هیتجز  یبرا  . شود  نیتدو  یراهبرد  و   جامع   یوهایسنار  و   مشخص  ی دیکل  عوامل

  سه  ی ط  است،  ادغام  و  بی ترک  و   متن،  ریتفس  و  حیتشر  متن،  فیتوص  و  هیتجز  مرحله  سه  شامل  که(  2006)  1کلارک   و  براون

  و (  یساختار  لیتحل)  متقابل  ریتأث  لیتحل  یهاروش  از   زین  یکم   بخش   در.  شد   استفاده  یمحور   و   متمرکز  باز،   یکدگذار  مرحله

 نسخه   Scenario Wizard  و  2/1/6  نسخه  MICMAC  یهابرنامه  از  استفاده  با (  یسیونویسنار)  برگذر  ریتأث  موازنه  لیتحل

 . شد گرفته بهره 31/4

 هایافته

  ، یاسیس  عوامل  شامل  دهندهسازمان  مضمون  9  در  که  شدند  ییشناسا   هیپا  مضمون  51  ،یمحور   و   متمرکز  باز،  یکدگذار  یمبنا  بر

 مضمون  2  و   ن، یتأم  رهیزنج  و   ها رساختیز  کنندگان، مصرف  بازار،  رقبا،  ،یکیتکنولوژ  عوامل   ، یاجتماع   عوامل  ، یاقتصاد  عوامل

 . شدند یبنددسته   اثرگذار یخارج یرهایمتغ و اثرگذار یداخل  یرهایمتغ شامل ریفراگ

  سیماتر  لیتشک  اساس  بر.  شدند  لیتحل  و  یبررس  یساختار  لیتحل  روش  از  یریگبهره  با   اثرگذار  یرهایمتغ  متقابل  روابط  سپس

  بدون)  صفر  ارزش  یدارا  رابطه  627  شده،یابیارز  رابطه  1974  مجموع  از  شد   مشخص  ها،داده  چرخش   دور  دو   محاسبه  و   51×51

 3  ارزش  یدارا  رابطه  534  و (  متوسط  یرگذاریتأث)  2  ارزش  یدارا  رابطه  750  ، (کم  ریتأث)  1  ارزش  یدارا  رابطه  690  ، (ریتأث

  پراکنده   و  ادیز  نسبتاً  ریتأث  دهندهنشان   که  بود  %75.8  برابر  سیماتر  یپرشدگ  بیضر  ن،یهمچن.  باشندیم(  دیشد  یرگذاریتأث)

 به  چرخش  بار  2  با  مطالعه  مورد  یرهایمتغ  اساس  بر  پژوهش  نیا  سیماتر  که  شد  مشخص  نیهمچن  .است  اثرگذار  یروهاین

 زان یم  س، یماتر  لیتکم  با.  باشد یم  ها پاسخ  و   پرسشنامه  یبالا  یی روا  از  ی حاک  که   است،   دهیرس  % 100  یشدگنهیبه  و   تیمطلوب

 . شد محاسبه مک کیم افزارنرم توسط جداگانه طوربه عامل  هر( یوابستگ) یریاثرپذ و( نفوذ) یاثرگذار

 
1. Braun & Clarke 



. است  داری ناپا  ستمیس  تی وضع  که  شد   مشخص  و   شد  محاسبه  یورزش  پوشاک   برند   نده یآ  بر  اثرگذار  یرهایمتغ  یپراکندگ  یالگو

  و  قیتحق  در  یگذارهیسرما  محصول،  استاندارد  که  شد  مشخص  رها، یمتغ  میمستق  یریرپذیتأث   و  یرگذاریتأث  نقشه  لیتحل  در

  رهیزنج  ،یخارج  ی برندها  حضور  ، یالمللنیب  یهامیتحر  دولت،  ی هااستیس  ، یالمللنیب  یهاشگاهینما  د،یتول  یتکنولوژ   توسعه،

  مستقل  یرهایمتغ  جزء  یاقتصاد   نوسانات  و   فروش،  و  دیخر  حجم  کنندگان، مصرف  دیخر  توان  ،یمشتر  تجربه  پاسخگو،  نیتأم

  ی هافروشگاه رانیمد تعاملات بازار، در برندها پراکنده تیفعال دار،یپا  پوشاک یبرا ندهیفزا یتقاضا نیهمچن. هستند( رگذاریتأث)

 وابسته  یرهایمتغ  جزء  یخارج   یورزش  یبرندها  از  کنندگانمصرف   یتمندیرضا  و  کیالکترون  تجارت  دکنندگان،یتول  و  یمحل

  فشرده،  رقابت  ، یبانک لاتیتسه هوشمند،  یورزش پوشاک   دی تول صادرات، کاهش و  واردات شیافزا ن،یا بر علاوه . شدند یی شناسا

 ی رهایمتغ  جزء  یالمللنیب  یریپذرقابت  توان  و  دیتول  تیظرف  ه،ی اول  مواد  به  یدسترس  ع،یتوز  شبکه  کالا،  گردش  کنترل  و  تیشفاف

 تیجذاب  کشور،  از  ارز  خروج  ، یخارج  یورزش  یبرندها  دیخر تیارجح  ، یالمللنیب  ی روندها  ت،ی نها  در.  هستند  سکیر  و   یوندیپ 

  ، یفروشخرده  بخش   بازار،  در   شکاف   ، یسفارش  محصولات  یبرا  نده یفزا  ی تقاضا  ک،یلجست  و   نقل  و   حمل  د، یتول  تنوع  ران،یا  بازار

 (. 1)شکل   شدند  ییشناسا خودمختار یرهایمتغ  جزء عیتوز تیریمد و دیتول در  کار یروین  ،یبرند  نیب یرقابتهم

 
 ران یا  در ی ورزش پوشاک  برند ندهیآ  بر  اثرگذار یرها ی متغ مختصات   شبکه.  1 شکل

 و  یداخل  اثرگذار  یرهایمتغ  نیب  تعامل  م،یرمستقیغ   و  میمستق  اثرات  یبندجمع   مک،کیم  لی تحل  جینتا  از  اقتباس  با  ت،ینها  در

  که   شد مشخص  م،یرمستقیغ  و  میمستق یاثرگذار  زانیم حسب  بر  اثرگذار  یروهاین یبندتیاولو  و اثرات  پراکنش  نقشه ،یخارج

  عدم  چهار (V50)  عیتوز  شبکه  و (V41)  دیتول  تیظرف  (،V39)  هیاول  مواد  به  یدسترس  (،V23ی )المللنیب  یریپذرقابت  توان

 (. 2)جدول  هستند نده یآ در یورزش پوشاک یبرندها  یرو شیپ  تیقطع

 نده یآ  در یورزش پوشاک  یرانی ا یبرندها  یرو  شیپ یها  تیقطع عدم  . 2 جدول

 متغیر نوع  حوزه تأثیر غیرمستقیم  تأثیر مستقیم  عدم قطعیت  معرف 

V23 تأثیرگذار داخلی  رقبا 287 290 توان رقابت پذیری بین المللی 



V39 زیرساخت  276 245 دسترسی به مواد اولیه 

V41  زنجیره تأمین 205 237 ظرفیت تولید 

V50  زنجیره تأمین 268 232 شبکه توزیع 

  و  هیپا  فاکتورها  نیا.  شدند   ییشناسا  "گرهافیتوص"  سامانه  یفاکتورها   نیترمهم  نظران،صاحب  اتینظر  یمبنا  بر  ابتدا  ادامه،  در

 (. 3)جدول  کردند کمک ها آن زیتما  به و دادند  لیتشک را یینها یوهایسنار اساس

 ( کی استراتژ عوامل ) ها تیقطع عدم ی گرها  فیتوص. 3 جدول

 وضعیت مطلوبیت  نام وضعیت  وضعیت نام عامل استراتژیک  عامل استراتژیک 

A توان رقابت پذیری بین المللی 
A1  مطلوب  افزایش 

A2  نامطلوب  کاهش 

B دسترسی به مواد اولیه 
B1  مطلوب  گسترده 

B2  نامطلوب  محدود 

C  ظرفیت تولید 
C1  مطلوب  افزایشی 

C2 بینابین بدون تغییر 

C3 نامطلوب  کاهشی 

D  شبکه توزیع 
D1   مطلوب  افتهیاتصال 

D2 نامطلوب  ی شعاع 

 
  ن ی انگیم.  شد  یبررس  آن  یها تیوضع  و  کیاستراتژ  یهاعامل  نیب  تعامل  برگذر،   ریتأث  موازنه  لیتحل  پرسشنامه  ی مبنا  بر  سپس،

 شرانیپ   ت یقطععدم  وقوع  شرطبه(  الف  شرانیپ )   اول  تیقطععدم  وقوع  احتمال  نکهیا  بر   ی مبن  ویسنار  س یماتر  در   نفعانیذ  نظرات

 (.4د )جدول  ش جادیا است، چقدر ب

 
ی اصل هایتیقطع  عدم انیم گذر بر ری تأث موازنه لیتحل . 4  جدول  

 

  یبیترک  یویسنار  24  رودیم   انتظار  باشد،یم  ریمتغ  4  یبرا  تیوضع  9  بیترک  از  ممکن  یوهای سنار  هیته  هدف  نکهیا  به  توجه  با

.  است رانیا در  یورزش پوشاک ی برندها ی روشیپ  نده یآ در  ممکن  احتمالات همه  شامل  که  شود استخراج ها آن ن یب از( ممکن)

  ویسنار  2  را   یقو  یوهایسنار  تعداد  و   لیتحل  پرسشنامه  از  شده   وارد  یهاداده  اساس   بر  را  یب یترک  ی وهایسنار  پردازنده   سپس

 تیوضع  اساس  بر  دهدیم  نشان  جینتا.  داد  گزارش(  یدرون  ادیز  یسازگار  با)  ویسنار  3  را  یباورکردن   یوهایسنار  و(  محتمل)

  ی وهایسنار  پنجم   و  چهارم سوم،  یوهایسنار  و  انهیم  یویسنار  دوم  یویسنار  مطلوب،  یویسنار اول  یویسنار  وها،یسنار  تیمطلوب



  شده   بیترک  هم   با   دوم   و   اول  ی وهایسنار  وها، یسنار  تیمطلوب  ن یب  ی کینزد  و   ییهمسو  ل یدل  به  است  ذکر   ان یشا.  هستند  نامطلوب

  ی گذارنام  «ینیآفرارزش   ره یزنج   »گسست  عنوان  به  پنجم  تا   سوم  یوهایسنار  و  «ینیآفرارزش   رهیزنج  یکپارچگی»  عنوان  به  و

 (. 5)جدول  شدند

 یی نها یوهایسنار  یی نها فیتوص . 5 جدول

 سناریو 

 عدم قطعیت 

 سناریوی پنجم  سناریوی چهارم  سناریوی سوم  سناریوی دوم  سناریوی اول 

 ی نیارزش آفر ره یگسست زنج ی نیارزش آفر  رهیزنج  یکپارچگ ی

 کاهش  کاهش  کاهش  افزایش  افزایش  توان رقابت پذیری 

 محدود  گسترده  محدود  محدود  گسترده  هیبه مواد اول  یدسترس

 کاهشی کاهشی بدون تغییر بدون تغییر افزایشی  ظرفیت تولید 

 شعاعی  شعاعی  شعاعی  اتصال یافته اتصال یافته شبکه توزیع 

 4 -6 -4 -1 4 امتیاز تأثیر کل 

 28 7 15 5 19 ارزش سازگاری 

  کل   ریتأث  ازیامت  ل یدل  به  است  ذکر  انی شا.  شد  ارائه  و  لیتحل  ویسنار  هر  تحقق  صورت  در  یاصل  مسائل   و  رها یمتغ  تیوضع  سرانجام

 قرار  ینیآفرارزش   رهیزنج  گسست  یویسنار  لیذ  در  ویسنار  نیا  و  دارد  وجود  پنجم  یویسنار  در  که  یبالاتر  یسازگار  ارزش  و

  ویسنار  نیا.  باشد  ینیآفرارزش  رهیزنج  گسست  یویسنار  ،یرانیا  یورزش  یبرندها  ندهیآ  در  غالب  یو یسنار  که  است  محتمل  دارد،

 . دهدیم  یرانیا پوشاک  یورزش یبرندها یبرا را دشوار تیموقع کی دینو

 گیری بحث و نتیجه

تجزیه و تحلیل داده ها نشان داد طیف بود.    1414  اندازچشم  در  یرانیا  یورزش  پوشاک   برند  یوپردازیسنارهدف این پژوهش  

عوامل کلان   نیروهای خارجی  یا  متغیرها  دارند.  اثر  ایران  در  پوشاک ورزشی  برند  بر  داخلی  و  متغیرهای خارجی  از  مختلفی 

محیطی هستند که خارج از محیط داخلی برندها وجود دارند و از بیرون بر محیط درونی برندهای پوشاک ورزشی تأثیر می  

و همکاران گذارند تر در مطالعات فراهانی  تکنولوژی است و پیش  اجتماعی و  اقتصادی،  عوامل سیاسی،  این متغیرها شامل   .

( و تانگ  2023(، ریس و همکاران )2023(، فنتون و همکاران )1402(، صفری و همکاران )1399(، قبادی و همکاران )1401)

   ( به برخی از آنها اشاره شده است.2022و همکاران )

های دولت به طور خاص وضع تعرفه بر روی پوشاک و حمایت از واردات و  های بین المللی، سیاستعوامل سیاسی شامل تحریم 

کنندگان در پژوهش بر آن تأکید  ای که بیشتر مشارکتصادرات، نقش نظارتی و ارتباطات سیاسی دولت بود. در این بین گزاره

های خارجی با  ها و شرکتهای بین المللی باعث شده است بسیاری از بانکالمللی بود. چرا که تحریم های بینداشتند تحریم

  پارچه،  ک،یلیاکر  اف یال  پنبه،  اف، یال  خصوص  به  هیاول  مواد  نیتام   رود   ی م  انتظارصنعت نساجی ایران همکاری نکنند. به این ترتیب  

 قیطر  از  آنها  واردات  به  مجبور  تولیدکنندگان پوشاک ورزشی  ناچار  به  و   گرفته  قرار  ریتاث  تحت  زاتیتجه  و   آلات  نیماش  نخ،

 باشند.   شتریب  یهانهیهز صرف با   و ها واسطه

عوامل اقتصادی شامل نوسانات اقتصادی، ارتباطات تجاری اولیه، تجارت الکترونیک، افزایش واردات و کاهش صادرات پوشاک  

تحقیق و توسعه، خروج ارزش از کشور، استقلال اقتصادی تولیدکنندگان  ورزشی، مقرون به صرفه بون تولید، سرمایه گذاری در 

کنندگان در پژوهش بر آن تأکید داشتند نوسانات اقتصادی بود. این  ای که بیشتر مشارکتو تسهیلات است. در این بین گزاره

بدین دلیل است که در ایران نوسانات اقتصادی منجر به نااطمینانی در تولید پوشاک ورزشی انجامیده، لذا باعث کاهش سرمایه  

 گذاری و در نتیجه کاهش رشد اقتصادی برندهای پوشاک ورزشی در بلندمدت می شود.  

ای که بیشتر عوامل اجتماعی شامل قاچاق از مبادی غیرقانونی، نیروی کار در تولید محصول و روندهای بین المللی بود.  گزاره

کنندگان در پژوهش بر آن تأکید داشتند قاچاق از مبادی غیرقانونی بود. این بدین دلیل است که قاچاق پوشاک به طور مشارکت

کلی و پوشاک ورزشی به طور جزئی معضلی محسوب می شود که بر عملکرد تمامی برندهای پوشاک ورزشی در داخل کشور 



تأثیرگذار است. از سوی دیگر قاچاق آفت صنعت نسجای و بزرگترین مشکل تولیدکنندگان داخلی این صنعت است، مشکلی که  

 هاست با آن دست به گریبان بوده و همچنان ادامه دارد.  کشور سال

عوامل تکنولوژی نیز شامل ماشین و تکنولوژی تولید، تولید پوشاک ورزشی هوشمند و فناوری تولید و طراحی پوشاک ورزشی  

کنندگان در پژوهش بیشتر مد نظر بود، تولید پوشاک ورزشی هوشمند  ای که در بین عوامل تکنولوژی از جانب مشارکتبود. گزاره

است. این به بدین دلیل است که در طی دو دهه اخیر برندهای مطرح جهانی و شناخته شده از جمله نایک، آدیداس و پوما در  

کنندگان برندهای ورزشی مواجه تولید محصولات خود از تکنولوژی استفاده می کنند و به موازات آن با استقبال بازار و مصرف

 رفته باشد بیشتر شده است.   اند. در نتیجه تقاضا برای برندهای که تکنولوژی نامبرده در آن بکارشده

همچنین متغیرهای داخلی عوامل عملیاتی هستند که در احاطة نیروهای خارجی قرار دارند و از آنها تأثیر می پذیرند اما بیشتر 

فنی و مرتبط به محیط خود برندهای ورزشی هستند. این نیروها شامل رقبا، بازار، مصرف کنندگان، زیرساخت ها و زنجیره  

تر در مطالعات فرا )تأمین است و پیش  و همکاران  بابائی1401هانی   ،)( (،  1399(، قبادی و همکاران )1400نژاد و همکاران 

 ( به برخی از این نیروها اشاره شده است.2023( و هو و چو )1402صفری و همکاران )

از   اثرگذار بر برندهای پوشاک ورزشی به شمار می روند چون رقبا در هر حال به دسته بزرگی  رقبا به این دلیل یک نیروی 

مخاطبان هدف دسترسی دارند، هر یک از رقبا براساس عملکرد خود در بازار سهمی دارند و برندهای پوشاک ورزشی در چنین 

رو تحلیل رقبا یکی از کارهای مهمی است که برند پوشاک ورزشی آن را انجام می    محیطی با هم به رقابت می پردازند. از این

دهند. مشارکت کنندگان در پژوهش رقبا را از جنبه های ورود رقبای بالقوه، بخش خرده فروشی، هم رقابتی بین برندی، توان 

 کنند.   رقابت پذیری بین المللی، رقابت فشرده و افزایش حضور برندهای خارجی تفسیر می

در کنار رقبا بازار نیز یک نیروی اثرگذار داخلی به شمار می رود. چرا که برندهای پوشاک ورزشی وابسته به بازار هستند و با  

از منظر مشارکت کنندگان در پژوهش   اقدام به برنامه ریزی، تولید و عرضه محصولات خود می کنند.  تحلیل روندهای بازار 

هایی که در بازار منجر به تغییر در برندهای پوشاک ورزشی می شوند شامل جذابیت بازار ایران، بازار مصرف بزرگ و روبه جنبه

 رشد، شکاف در بازار، نوسانات تقاضا و حجم خرید و فروش پوشاک ورزشی در بازار است.  

مصرف کنندگان سومین نیروهای اثرگذار داخلی است که به باور مشارکت کنندگان در پژوهش برندهای پوشاک ورزشی را در  

کنندگان در  ای که در ارتباط با مصرف کنندگان بیشتر مشهود است چون بیشتر مشارکتآینده دستخوش تغییر می کنند. گزاره

ی است. شاید به این دلیل که داخل  یبرندها  به  نسبت  یخارج  یورزش  یبرندها  دیخر  تیارجحپژوهش بر آن تأکید داشتند،  

( اظهار داشتند ارزش از 2009)  1ارزش دریافتی مشتری از برندهای پوشاک ورزشی خارجی بیشتر است. لی، کیم و فارهارست

چه که برای کسب مزایای  تقابل میان آن چه که مشتری دریافت می دارد )یعنی کیفیت، مزایا، سودمندی و تسهیلات( و آن

بینی رفتار مشتری به طور  ها( ناشی می شود و نقش مهمی در پیشها و از دست رفتهمذکور از دست می دهد )قیمت، هزینه

دهد. به نظر می رسد با رقابتی شدن بازارها و  کننده را شکل میخاص در انتخاب وی در آینده ایفا می کند و ترجیح مصرف

 تغییرات سریع این ترجیح برند نزد مصرف کنندگان در آینده برای برندهای ورزشی یک تهدید بالفعل باشد.  

ها که در ذیل آن مضامین پایه حمل و نقل لجستیک، نمایشگاه های بین المللی و مرکز تجاری همچنین مشخص شد زیرساخت

که   دلیل  بدین  ایران هستند.  در  پوشاک ورزشی  برندهای  بر  اثرگذار  دارند،  قرار  اولیه  مواد  به  و دسترسی  مقیاس جهانی  در 

ای هستند که هر برند پوشاک ورزشی برای رقابت و حضور در بازار به آن نیاز دارد و بدون  زیرساخت ها جزء بسترهایی اولیه

 ها امکان عرضه یک برند به بازار وجود ندارد.  آن

آخرین عامل تأثیرگذار داخلی که در این پژوهش شناسایی شد، زنجیره تأمین است. زنجیره تأمین، عبارت است از شبکه ای  

فرایندها به طوری که هدف نهایی آنها تأمین کالاها و خدمات مشتریان بوده و در برگیرندۀ تأمین کنندگان، تولید کنندگان،  

روشانی است که با هم به طور هماهنگ و منسجم در جهت تحقق اهداف همکاری می  توزیع کنندگان، عمده فروشان و خرده ف

 کنند.  
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شبکه و    دسترسی به مواد اولیه، ظرفیت تولید  توان رقابت پذیری بین المللی،علاوه بر این تجزیه و تحلیل داده ها نشان داد  

( که  1402چهار عدم قطعیت پیش روی برندهای پوشاک ورزشی در آینده هستند که با نتایج مطالعه صفری و همکاران )توزیع  

(  1402جزء معدود تحقیقات انجام شده در زمینه آینده پژوهی برندهای ورزشی است ناهمخوان است. چرا که صفری و همکاران )

ها  قطعیترا به عنوان عدم  تالیجید  یتکنولوژ  و  یکیالکترون ی برندها  برند،   یرو  یگذارهیسرما بازار،  در   رقابت   مشترک،   نگیبرند

( برندهای شرکتی و سازمانی  1402گزارش کردند. این ناهمخوانی در نتایج بدین دلیل است که در مطالعه صفری و همکاران )

ه برندهای پوشاک ورزشی که جزء یکی از به طور کلی مورد توجه قرار گرفته است در مقابل در این پژوهش به طور اختصاصی ب

 برندهای شرکتی به شمار می رود تمرکز شده است.  

دلیل اینکه این عوامل جزء عدم قطعیت های آینده برندهای پوشاک ورزشی به شمار می روند این است که این عوامل تحت 

تأثیر نیروهای مستقل، قرار دارند و همزمان به عنوان نیروهای دووجهی و ریسک اثرگذار بر سایر نیروهای نقش آفرین در محیط  

بار ویژگی  بیشترین برندهای پوشاک ورزشی هستند.  این است که  اثرپذیری کم(  زیاد و  اثرگذاری  نیروهای مستقل )دارای  ز 

هاست و توسط برندهای  ترین نیروها وضعیت سیستم و تغییرات آن وابسته به آنتأثیرگذاری را در سیستم دارند و به مثابه بحرانی

پژوهش نسبتاً کم است و تغییر آنها وابسته به    پوشاک ورزشی چندان قابل کنترل نیستند. چرا که تأثیرپذیری آنها در موضوع

 تغییر در سایر نیروها است.  

ماشین و تکنولوژی تولید، فناوری تولید و طراحی پوشاک ،  توسعه  و  قیتحق  در  یگذار  هیسرما،  محصول  استانداردنظر به اینکه  

بر روی پوشاک،   نیسنگ  یها   تعرفه  وضعهای دولت )ی در مقیاس جهانی، سیاستتجار  مرکز  و  یالملل  نیب  یها  شگاه ینماورزشی،  

  ن یتأم  رهیزنجالمللی، افزایش حضور برندهای خارجی،  های بینحمایت از واردات و صادرات(، ارتباطات سیاسی دولت، تحریم

  و   دیخر  حجم، ارتباطات تجاری اولیه،  کنندگان  مصرف  ، عرضه برندهای خارجی غیررسمی، تجربه مشتری، توان خریدپاسخگو

، قاچاق از مبادی غیرقانونی، نوسانات اقتصادی، بازار تقاضا  نوسانات، مقرون به صرفه بودن تولید،  بازار  در  ورزشی  پوشاک  فروش

و شبکه فروش سازمان نیافته و    ابیکم  عرضهمصرف بزرگ و رو به رشد، استقلال اقتصادی تولیدکنندگان، ورود رقبای بالقوه،  

جزء نیروهای مستقل )تأثیرگذار( هستند و برندهای پوشاک ورزشی ایران نه به طور مثبت بلکه به طور منفی از آن ها    متفرقه

که افق مورد نظر این پژوهش است برندهای پوشاک ورزشی ایرانی با دو سناریوی   1414تأثیر می پذیرند، محتمل است در افق  

وضعیت متغیرها و مسائل اصلی در صورت   جیره ارزش آفرینی« مواجه شوند.»یکپارچگی زنجیره ارزش آفرینی« و »گسست زن

 یر است:تحقق هر سناریو به شرح ز

، برندهای  1414در افق  در صورت تحقق سناریوی یکپارچگی زنجیره ارزش آفرینی   سناریوی یکپارچگی زنجیره ارزش آفرینی:

پذیری افزایشی، دسترسی به مواد اولیه در برخی مواقع گسترده و در  توانند با استفاده از توان رقابتپوشاک ورزشی ایران می

ظرفیت تولید هم افزایشی و هم بدون تغییر، و شبکه توزیع همواره اتصال یافته، یکپارچگی زنجیره ارزش برخی دیگر محدود،  

پذیری برندهای پوشاک ورزشی ایران در حال افزایش است. با افزایش  ، توان رقابت. در این وضعیتآفرینی خوبی را تجربه کنند

می تلاش  برندها  بازار،  در  رقبا  رقابت  از  را  خود  بالا،  کیفیت  با  و  نوآورانه  محصولات  ارائه  با  تا  کنندکنند  توان متمایز  این   .

، در دسترس . با این حالسازد تا در بازار بزرگتری حضور یابند و سهم بازار خود را افزایش دهند پذیری برندها را قادر میرقابت

وضعیت تنوعی را در تأمین مواد اولیه برای برندهای  بودن مواد اولیه در برخی مواقع گسترده و در برخی دیگر محدود است. این  

های مختلفی را بررسی کنند و  توانند در صورت دسترسی گسترده به مواد اولیه، گزینهکند. برندها میپوشاک ورزشی ایجاد می

ظرفیت تولید برندهای پوشاک ورزشی ایران هم  همزمان    بیشتر متمایز شوند.فردی را تولید کنند که از رقبا  محصولات منحصربه 

. این به این معناست که برندها در صورت افزایش تقاضا، توانایی افزایش تولید را دارند و  خواهد بودافزایشی و هم بدون تغییر  

زی ساتوانند با استحکام بازار، تأمین تولید را حفظ کنند. این توانایی برندها را به اطمینان از تأمین نیازهای مشتریان و بهینه می

، برندهای پوشاک ورزشی ایران دارای یک  در صورت تحقیق این سناریو  در نهایت .  کشاند فرآیندهای عملیاتی توسط آنها می

 مختلف از مشتریان در مناطق    طیف وسیعیتوانند به  شبکه توزیع همواره اتصال یافته هستند. این به این معناست که آنها می

پایداری در زنجیره عرضه و توزیع، کمک می کند تا محصولات به طور موثر و به موقع به دسترسی داشته باشند. این اتصال 

مشتریان سراسر کشور ارسال شوند. همچنین، این شبکه توزیع قابلیت ارائه خدمات پس از فروش و پشتیبانی مشتری را نیز  

فرینی برای برندهای پوشاک ورزشی ایران در با در نظر گرفتن این عوامل، سناریوی یکپارچگی زنجیره ارزش آ.  بخشدبهبود می



تواند بهبود و توسعه بیشتری را به این برندها برای رشد در بازار و صنعت پوشاک ورزشی فراهم کند. آنها قادر به  می 1414افق 

وری بیشتر در فرآیندهای تولید و  تأمین نیازهای متنوع مشتریان با محصولات نوآورانه، افزایش تولید و تأمین مواد اولیه، بهره

پذیری برندهای پوشاک ورزشی ایران کمک تواند به رشد پایدار و رقابتارتقاء خدمات پس از فروش خواهند بود. این سناریو می

 .  تری برساندکند و آنها را در بازار جهانی به موقعیت قوی

پوشاک    ی، برندها1414افق    در صورت تحقق سناریوی گسست زنجیره ارزش آفرینی در  سناریوی گسست زنجیره ارزش آفرینی:

  یریپذبر روند توسعه و رقابت  یمنف  ریتأث  تواندیمواجه شوند که م  ینیارزش آفر  رهی ممکن است با تجربه گسست زنج  رانیا  یورزش

  لیبه دل  تواندیم   نی. اابدی ممکن است کاهش    رانیا  یپوشاک ورزش  ی برندها  یریپذتوان رقابت  ،. در این وضعیت  آنها داشته باشد 

منجر به افول   تواندیم   یریپذباشد. کاهش توان رقابت  انیمشتر  قهیدر سل  راتییتغ  ا ی به بازار، کاهش تقاضا،    یشتریب  ی ورود رقبا

مواقع    شتریدر ب  هیبه مواد اول  یدسترس  ،. شاید به این دلیا کهآنها گردد  یمدهابرندها در بازار شود و باعث کاهش سهم بازار و درآ

  یداخل  دیتول یهاتیمحدود ایاز خارج از کشور،  هیمواد اول  نیمشکلات تأم  ها،میتحر لیبه دل تواند یمشکل م نیمحدود است. ا

  ن یدر تأم  یانمحصولات و ناتو  تیفیکاهش ک  ها،نهیهز  شیباعث افزا  تواندی م  هیبه مواد اول  یدر دسترس  تیمحدود  نیباشد. ا

کاهش    ، یمشکلات مال  لی به دل  رانیا  یپوشاک ورزش  یبرندها  دیتول  تیظرف  ، . از طرفی انتظار می رودشود  انیمشتر  یازهاین

  شیبازار، افزا  یازهاین  نیمنجر به عدم تأم  تواندیم  دیتول  تی کاهش ظرفاین کاهش  باشد.    ی کاهشیات یمشکلات عمل  ایتقاضا،  

است.    یهمواره شعاع   رانی ا  یپوشاک ورزش  یبرندها  عیشبکه توز  ت، ینها  در.  شود  انیمشتر  یتیمحصولات، و نارضا  لیزمان تحو

  ی ازهای مختلف داشته باشند و نتوانند به طور مناسب به ن  یبه بازارها   یمحدود  یمعناست که آنها ممکن است دسترس  نیبه ا  نیا

 تیفیبازار، افت ک  یهادادن فرصت  ستباعث از د  تواندیم  عی در شبکه توز  تیمحدود   نیدر مناطق دورتر پاسخ دهند. ا  انیمشتر

 یبرا  ینیآفر  ارزش  رهیگسست زنج  یویعوامل، سنار  نیبا در نظر گرفتن ا  شود.  انیمشتر  یتیخدمات پس از فروش، و نارضا

 منجر شود.  زیبرانگدشوار و چالش تیموقع کیبه  تواند یم 1414در افق  رانیا یپوشاک ورزش ی برندها
  ،یالمللنیب  یریپذرقابت  توان  بر  تمرکز.  است  وقوع  حال  در  یادیبن   راتیی تغ  رانیا  یورزش  پوشاک  یبرندها  حوزه  در  ،یکل  طور  به

  پوشاک  یبرندها  ندهیآ  با  عوامل  نیا.  داشت  خواهد  ییبالا  تیاهم  ندهیآ  در  عیتوز  شبکه  و  دیتول  تیظرف  ه،یاول  مواد  به  یدسترس

  یبرندها  ندهیآ  در  غالب  یو یسنار  نکهیا  به  توجه  با  .دارند  یاساس  نقش  نده یآ  یوهایسنار  به  یدهشکل  در  و  انددهیتن  هم  در  یورزش

  ارائه   ریز  شنهاداتیپ   کند،  جادیا  را  یدشوار  تیوضع  است  ممکن   و  است  ینیآفرارزش   رهیزنج  گسست  ران،یا  یورزش  پوشاک

 : شودیم

  ی ابیبازار  ن،یهمچن.  کنند  تمرکز   یرقابت  متیق  و  تیفیک  با  خدمات  و  محصولات  ارائه  یرو  دی با  برندها:  یریپذرقابت  توان  تیتقو.  1

 . کند کمک  یرقابت توان بهبود در تواندیم انیمشتر یوفادار ش یافزا و هدفمند   غاتیتبل و

 نیتام  یجستجو  شامل   تواندیم  نیا.  باشند  متنوع  و   نیگزی جا  هیاول  مواد   منابع  دنبال   به  د یبا  برندها :  هیاول  مواد  منابع   تنوع.  2

 . باشد هیاول مواد یداخل دیتول  یحت ای  ،یالمللنیب روابط توسعه د، ی جد کنندگان

 زات، یتجه  یروزرسانبه  شامل  نیا.  کنند  کار  یوربهره  شیافزا  و  دیتول  یندهایفرآ  بهبود  به  د یبا  برندها:  دیتول  تیظرف  یسازنه یبه .3

  و   ایاش  نترنتیا  مانند  نینو  یهایفناور  از  استفاده  امکان  یبررس  ن،یهمچن.  است  ی اتیعمل  یندهایفرآ  بهبود  و  کارکنان،  آموزش

 . باشد د یمف تواندیم یمصنوع  هوش

  ها، فروشگاه  تعداد  شیافزا  شامل   نیا.  کنند  توجه  مختلف  مناطق  در  خود  عیتوز  شبکه  توسعه  به  دی با  برندها:  عیتوز  شبکه  توسعه.  4

 . شودیم ن یآنلا یهافروشگاه از استفاده  و  ،یمحل  کنندگانعیتوز و  ندگانینما  با یهمکار

  نفعان یذ  همه  نظرات  پوشش  عدم   :ردیگ  قرار  توجه  مورد  جینتا  میتعم  و  ریتفس  در  دی با  که  بوده  مواجه  ییهاتیمحدود  با  مطالعه  نیا

 زارد یوویسنار  افزارنرم  ؛ستی ن  یورزش  ی برندها  اشکال  ریسا  به  میتعم  قابل   پژوهش   جینتای؛  ورزش  پوشاک   یبرندها  یخارج  و  یداخل

 شنهادیپ   یآت  پژوهشگران  بهرو،  از این  .است  یرمنطقیغ   آنها  ی برا  یزیربرنامه  که  دهدیم  نشان  را   فیضع  احتمال  با  ویسنار  سه  تنها

  نده یآ  ،ی پژوهندهیآ  کردیرو  از  استفاده   با  و  کنند  ارائه  رانیا  در   یورزش  پوشاک  برند   صنعت  یاثربخش   ارتقاء  یبرا  ییالگو  شودیم

 .کنند یبررس را رانیا ورزش حوزه در فعال یکیالکترون و بلیل یدارا  ،یصنعت ، یسازمان  ی برندها
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